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摘要
I
摘要
智能手机的出现以及移动互联网和数字技术的发展，一方面，大众的文化消
费形式和消费内容越来越丰富，消费的渠道愈发多样化，同时文化产品数字化和
移动化的步伐也加快了，这都为网络文化消费的发展提供了可能。
移动互联网的发展催生了移动网络电台应用的发展，这些移动网络电台或作
为中介服务平台，或作为内容提供方，为消费者提供了丰富多彩的文化产品和服
务，而大学生群体作为中国互联网时代，乃至移动互联网时代的主力军和文化先
锋，在大学生的消费结构当中网络文化的消费占比越来越大，他们已然成为网络
文化产品和服务消费的主力消费者。
基于以上的环境和背景，本研究拟建立关于网络互动、感知价值和移动网络
电台消费意愿三者关系的研究模型，并基于此对影响我国大学生网络文化消费意
愿的影响因素进行研究。针对这一问题，从宏观上主要选择了网络互动、感知价
值和消费意愿这几个变量。微观上将感知有用性和感知成本作为感知价值的两个
前因变量，以家庭、校园和网络作为影响消费意愿的外部变量，构建了一个关于
中国大学生的移动网络电台消费意愿的理论模型，通过问卷调查收集数据，之后
再对数据进行分析，研究发现，网络互动对感知有用性、感知成本和购买意愿均
有显著的正向影响，感知有用性对大学生的感知价值及功能、情感和社会这三个
维度的价值均有显著的正向影响，感知成本仅对感知价值及其情感价值有显著的
正向影响，对功能价值和社会价值两个维度不存在显著的影响，感知价值及功能、
情感和社会这三个维度的价值对消费意愿有显著的正向影响，家庭、校园和网络
这三个外部影响因素对消费意愿有显著的正向影响。最后，根据研究结论，从网
络互动、产品和服务质量、消费者需求、外部影响等提出了建议。
关键词：网络互动；感知价值；消费意愿
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ABSTRACT
With the the emergence of smart-phone and development of mobile
internet and digital technology,on the one hand,both the form and content
of mass cultural consumption are becoming more and more abundant; on the
other hand, its channel is also diversified. Meanwhile,the pace of
digitization and mobilization is accelerating as well. All of these have
made it possible for the development of online cultural consumption.
Mobile internet has contributed to the development of mobile radio
applications , which either act as intermediary service platform or as
the content producer, providing consumers diverse cultural products and
services.Furthermore, college students, college students as the main
force and cultural pioneer of internet even in the mobile internet
era,online cultural consumption has already become an important part of
the their spiritual and cultural life. There is no doubt that they have
been the potential users and consumers of online cultural consumption in
the paying-for-content era,t.
This study aims to build a research model on the relationship of
internet interaction、perceived value and the intention of mobile network
radio purchasing, and then based on the above model, this research will
study on the factors which may influence the purchasing intention of the
college students.To solve this problem,on the macro level,the research
chooses variables such as internet interaction、perceived value and
consumption intention, while on the micro level,the perceived usefulness
and the perceived cost are chosen as antecedent variables which impact
the consumers’ perceived value.In addition, the factors of family、
university and internet are also elected as variables which affect the
purchasing intention.In this way, a theoretical model of the purchasing
intention of the college students for the mobile network radio consumption
has been built.Through the process of questionnaire investigation and
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data analysis ,this study has found that internet interaction has
significant positive effects in the results on all aspects.Perceived
usefulness has significant positive effects on perceived value and all
of its dimensions( functional value,emotional value and social
value).However, perceived cost only has significant positive effects on
perceived value and emotional value tough only influences functional
value and social value and is not significant.Perceived value and all of
its dimensions( functional value, emotional value and social value) have
significant positive effects on purchasing intention.Family、university
and internet factors have significant effects on purchasing
intention.Finally,based on these conclusions,the research offers some
practical suggestions from the aspects of internet interaction、quality
of products and services 、consumer demand and external influence.
Key Words: Internet Interaction; Perceived Value; Purchasing Intention
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第一章 绪论
1.1 研究背景
随着移动互联网的高速发展和移动终端的快速普及，人们获取信息和资源的
方式随之发生着新的变化，人们融入互联网的速度不断提高，随着互联网的发展，
大众的消费内容越来越丰富，大众对于消费的需求也越发强烈，随着物质消费越
来越得到满足的今天，人们愈来愈重视对文化消费的追求，并且这种文化需求呈
现出多样化的特征。
就传统文化消费而言，其消费的形式主要集中在各种文化内容的衍生品，包
括图书、音像制品、图画文娱用品或服务等等，而在互联网环境下，人们通过网
络可以寻找到更加丰富有趣的文化形式和更海量庞大的文化内容，而且移动互联
网技术的发展和移动设备的不断智能化和平民化，更为大众的文化消费提供了更
加便捷安全的消费方式和渠道，这都为网络文化消费的发展提供了可能和更大的
发展平台。
当下，处在知识经济和内容为王的时代，不仅知识本身的价值得以凸显，也
让人们看到了传统知识内容电子化移动化的可能性，伴随着移动互联网技术的发
展和数字技术的创新，一方面带来了更加便捷的消费渠道和方式，体现在从信息
搜索、产品对比、到支付购买行为以及使用，乃至反馈互动的便利性，另一方面，
得益于数字技术的繁荣，传统文化内容的数字化得以加速，这不仅使数字化的网
络产品和服务逐渐走入大众视野，从传统的纸质书籍、音像制品到移动的电子书
和手机音视频节目，人们的文化消费方式和内容也都发生了巨大变化，从读书到
听书，移动电子阅读已然成为大众生活的一部分和文化消费的新方式。
这种由读到听方式的转变，一方面适应了移动互联网时代的潮流，另一方面
也是满足了当下的人们更快地获取新鲜资讯和合理利用时间提高效率的现实需
求，在这种背景下，移动网络电台应用应运而生，例如喜马拉雅 FM、蜻蜓 FM、
荔枝 FM 等，这些移动网络电台或作为中介服务平台，或作为内容提供方，为消
费者提供了丰富多彩的知识文化节目，并且由此催生了基于网络原创的付费内容
服务，这些付费内容服务也越来越受到大众的关注甚至消费。
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对于文化产品和服务的消费，本质上就是一种精神文化的消费，在网络消费
时代下，人们的网络消费除了物质消费之外，也更加注重对于精神文化的消费，
在这群消费群体中，大学生群体是不可忽视的主流群体。
截止到 2016 年底，中国的网友规模达到 7.31 亿左右，其中网络购物的用户
规模达到 4.67 亿，占到总数的 63.8%，而使用手机进行网络购物的人数达到 4.41
亿之多，以上数据来自第 39 次《中国互联网络发展状况统计报告》，可以看到
手机用户中大部分也以学生群体为主，而大学生是其中的代表典型，从职业结构
来看，也是学生占主导地位，而且其中 20-29 岁网友占 30%左右，占主要份额，
由此可以看到，大学生已然成为中国互联网时代，乃至移动互联网时代的典型代
表。
大学生群体不仅是互联网时代规模最大的群体，同时也代表着正接受着高等
教育的文化精英。大学生正处于学习知识、接受教育、储备能量的关键阶段,与
一般群体消费相比，大学生的网络消费行为中除了物质消费之外，也表现出对知
识的、精神的文化产品或服务等的渴望，而伴随着大学生网络消费的日渐旺盛，
大学生的网络文化消费也成为了大学生消费行为的主题之一，并对大学生的学习
和生活产生了重要影响，精神文化性消费的重要性也受到大学生愈来愈多的重
视，他们也更愿意为网络文化产品和服务买单，无论是各种网络游戏娱乐，还是
各种文化知识产品和服务，这些文化产品和服务为他们提供了比物质产品更多的
精神上的愉悦，也催生了他们付费购买网络文化产品和服务的需求和行为，而这
某种程度上反映了知识付费时代下社会大众对于精神文化产品的消费趋势，同
时，追求潮流和个性化也是他们网络消费行为的突出特点，随着内容付费时代的
来临，他们已然成为网络文化产品和服务的用户和消费者。
由此可见，大学生的网络文化消费行为具有非常鲜明的时代特征，他们的网
络文化消费行为尤其是付费购买网络文化产品和服务的消费行为，其研究意义和
价值也受到越来越多学者的肯定。
另外，随着移动互联网的发展以及手机的普及，越来越多学者关注到移动设
备带来的消费者行为的变化，并不断在前人的基础上延伸和创新。关于移动互联
网时代下的消费者接受意愿的研究，基于理性行为理论和技术接受模型理论发展
而来的价值接受模型理论，被越来越多地应用于相关研究当中。
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在价值接受模型当中，对于消费者接受意愿的研究主要是基于感知价值，即
认为消费者接受意愿的产生来源于对于产品和服务的整体感知，而这种感知是建
立在对于感知利得和感知利失的综合考量基础上的，其中感知利失包含了两个方
面，分别为感知费用和专门性，而感知利得也包含了两个方面，分别为感知有用
性和感知娱乐性，后面的学者也大多基于此展开研究，不过目前大部分研究针对
的都是物质消费的接受意愿，对于文化消费的关注还不够全面和深入。
涉及到感知价值的研究虽然相对成熟，也有越来越多的学者将感知价值等相
关理论引入网络消费行为的研究中，但大部分学者主要集中在物质消费的研究，
对于文化消费乃至网络文化消费的关注并不多，且已有的研究中也多是理论性
的，缺乏实证性的研究。
针对我国大学生的网络消费行为的研究虽多，但是也都主要集中在物质消费
上，对于网络文化消费的研究相当少，且针对大学生的文化消费行为的研究中，
也多以理论为主，研究角度也多是大学生的价值观引导、思想教育、消费观念等，
而很少有基于实证对其行为进行深入研究的，对于网络文化产品或服务的消费行
为的研究则更少。
研究大学生网络文化消费行为中付费消费的意向，既是顺应了知识经济时代
内容付费的潮流，又是对现有相关研究的补充，同时也开辟了研究大学生网络文
化消费行为不同的视角和思路，也能为实践提供一定的参考。
1.2 研究意义
本文基于价值接受模型理论，构建了网络互动、感知价值与移动网络电台消
费意愿的关系模型，从感知利得和利失两个角度来研究大学生的感知价值，以及
感知价值对于消费意愿的影响，并探讨网络互动对于感知价值和消费意愿的影
响，试图找出移动互联网时代下，影响大学生网络文化消费意愿的因素。
1.2.1 理论意义
（1）本次研究基于价值接受模型（VAM）构建了网络互动、感知价值和移动
网络电台消费意愿的关系模型，研究大学生的网络文化消费意愿的影响因素，是
对于价值接受模型在文化消费领域应用的一次探索性研究。
（2）以往关于感知价值的研究，绝大部分是在传统购物模式下展开的，并
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且研究的主要对象是物质消费，而缺乏对于文化产品这种精神性消费的深入研
究，本次研究将传统物质消费的研究领域中感知价值的相关概念理论应用到网络
文化消费中，对相关理论模型在文化消费领域的适用性进行实证研究，对相关理
论模型进行了一定延伸。
（3）结合中国大学生消费行为的特点，本研究将传统环境中影响大学生消
费的因素加入到网络文化消费中，在研究中加入了家庭、校园和网络等外部环境
的影响，并通过实证研究检验这些因素在新环境下对大学生的影响，对网络文化
消费意愿及其影响因素研究进行了一定的补充，也为研究中国大学生网络文化消
费意愿开辟了新的视角。
1.2.2 实践意义
（1）本研究将传统环境下影响消费者的因素放到互联网环境中进行研究，
通过实证研究找出影响移动网络电台消费意向的因素，为移动网络电台运营商制
定网络文化产品和服务的营销策略提供有针对性的方向，具体体现在广告宣传的
对象、宣传渠道、宣传内容以及宣传的形式，从而制定有针对性的策略。
（2）以大学生为调研对象，他们的文化消费意愿受到家庭、校园和网络等
外在因素的影响，通过对结果的探讨，从而为运营商开辟大学生市场，养成大学
生的付费习惯提供一定的参考。
（3）通过研究感知价值与消费意愿的关系，找到文化消费的功能价值、情
感价值和社会价值分别对于消费意愿的影响程度，从而为内容创作者在进行内容
创作时提供方向。
1.3 研究方法
主要包括前期的文献综述、中期的问卷调查法，以及后期的数据分析。
首先，进行文献梳理和评价总结，主要针对网络互动、感知价值、文化消费
行为及影响因素等研究成果的整理，以及对文献进行评价总结。
其次，结合文献综述的整理结果，基于价值接受模型理论（VAM），借鉴国
内外关于网络互动、感知价值以及消费意愿等的研究成果，建立本研究的理论模
型，并提出研究假设，并对模型中的变量进行定义。
再者，通过访谈和头脑风暴等方式得到关于大学生对网络文化消费的评价和
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
第一章 绪论
5
体验，从中提炼出对本研究有价值的内容，结合已有成熟量表形成初步问卷，通
过线下线下渠道对问卷进行前测和初次数据分析，之后根据需要对问卷题项进行
删减调整和完善并形成正式问卷，之后再次发放问卷并回收问卷。
最后，对问卷调查的数据进行整理，进行信效度检验、描述性统计分析、相
关分析以及回归分析，从而对研究假设进行验证，对研究结论进行分析总结。
1.4 研究框架
本研究以价值接受模型（VAM）为理论基础，在该模型的基础上，针对本次
的研究背景和研究对象对模型进行修改。
具体而言，在价值接受模型的基础上，选择了感知有用性作为感知利得，而
将感知成本作为感知利失，并加入了网络互动以及家庭、校园和网络等变量，结
合中国大学生网络文化消费的特点，提出了本次研究的框架，如下图：
图 1-1：研究框架
1.5 创新之处
（1）研究模型的创新。本研究基于价值接受模型（VAM），将网络互动、感
知价值、网络文化消费意愿等纳入到研究当中，并建构了研究网络文化消费意愿
的理论模型，加入了家庭、校园和网络这三个外部影响变量，研究不仅纳入网络
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影响因素，也将家庭和校园这两个传统因素考虑进来，形成了针对中国大学生的
更细化的关于网络文化消费意愿的研究模型，丰富了感知价值的研究，同时也对
大学生网络文化消费行为研究进行了补充。
（2）研究对象的创新。以往对于大学生消费行为以及网络消费行为的研究，
主要都集中于物质消费领域，相关的研究也很丰富，而针对文化消费领域的研究
则并不充足，本次研究主要针对移动互联网时代下的移动网络电台的消费行为进
行研究，区别于传统的文化消费的内容，一定程度上顺应了新时代环境下的大学
生网络消费的潮流和趋势。
（3）研究方法的创新。国内关于大学生文化消费行为的研究，多从消费观
念引导、思想观念教育等角度切入，以理论性的研究为主，缺乏实证性的研究，
本文通过建立理论模型对大学生的网络文化消费行为进行了实证性的探索。
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